








粉ミルクが当社の主な業務となっている。2013 年の売上高は 83 億元である。正直に申し上げれば、ほか





  中国消費市場の動向と 
  貝因美のチャネル戦略  
 
貝因美 副総裁  虞 江新 
 









































中国と東南アジアはそれぞれ24 ％ 、25 ％を占める 



















































































個体及び液体飲料 20038 21.74％ 
飲料水 7178 7.79％ 
乳製品 18564 20.14％ 
そのうち：乳製品 12988 14.09％ 
アイスクリーム 4573 4.96％ 
その他 1003 1.09％ 
栄養食品 10726 11.64％ 
調味料 14432 15.66％ 
菓子 10438 11.32％ 
そのうち：チョコレート 7524 8.16％ 
キャンディ 1310 1.42％ 
ビスケット 1604 1.74％ 
ペットフード 10810 11.73％ 







































































































　2013 年、中国の粉ミルク市場規模は約 650 億元となっている。もし全面二児政策が実施されれば、



























































































　例えばネット通販を例にみると、2013 年までに中国のネットユーザーは 6億 1,800 万人となっている。
ネットで買い物をする人はその約 50％である。これは中国の 11 月 11 日のネットを中心とした販促イ








従来 現在 将来 












What 生活必需品 ハイテク、 個性化製品 
豊かではないが、好きなものにすべ
てのお金を使っても惜しまない 



































































































販売 万トン） 販売額（億元） 
売上構成比 








eg. GMV of 
tmall&taobao 
mobile GMV(in billions of RMB)
PC GMV(in billions of RMB)
FY2013 FY2014
YoY% 62 56
YoY% 385 301
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マーケティングの変化 
価値マーケティング 
口コミ・マーケティング、社会マーケ
ティング  
ビッグデータ・マーケティング  
ビッグデータに基づく精確できめ細かな
マーケティング  
売り筋商品のマーケティング  
O2Oサービス・マーケティング 
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　もう１つは情報技術の発達によって取り入れた新たなマーケティング手法である。すべての小売の
店頭には情報端末が整備されている。例えばその商品はいつ、どの時点で、誰にどれだけ販売された
のかという一連の情報を、すべてその情報端末に正確に蓄積することができる。こういった情報ある
いはデータ分析によって、私たちの顧客は誰なのか、彼らがどういう商品を欲しがっているのかがわ
かり、よりきめ細かなサービスの提供や情報発信が可能となる。
　最後にO2OというOnline…to…Offline の試みも行っている。当社はメーカーであるが、全国で約 1,200
の専門店を持っており、ネット通販サイトも持っている。オンラインとオフラインをうまく融合させ
ることで、販売を拡大していきたいと考えている。
　次にチャネルの動向についての話をする。先ほど陳先生のご講演で詳しくお話されていたので、こ
こでは少し省略する。粉ミルクのチャネルについては、実店舗は低下傾向にある。一方で、マタニティ
専門店チャネルやネット通販チャネルが大幅に拡大している。
　粉ミルクという商品は、実は専門性を持っている消費財と当社は認識している。販売チャネルは５
つある。卸売チャネル、KAと呼ばれる大型小売チェーンチャネル、マタニティ専門店チャネル、ネッ
ト通販チャネルと医薬品チャネルである。メーカーによって販売チャネルは異なっており、当社の場
合、現在は卸売チャネルを主力チャネルとしている。この中の合生元という企業は後発の企業であるが、
マタニティ専門店を中心としている。当社は、今後はKAという大型小売チェーンチャネル、マタニティ
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ブランド 
 
戦略的 
ポジション 
 
販売チャネル 
 
プロモーション 
 
優位性 
 
欠点 
グローバ
ル大手4社 
ベビー用粉ミ
ルク（栄養食
品あるいは
医薬品） 
モダントレード+マタ
ニティ専門店など 
 
臨床チャネルを
コア+広告 
研究開発力や
臨床PR、強い
ブランド力 
管理面では柔軟性
が欠けており、担
当人員が少ない。
県や県以下の地域
での認知度が低い 
合生元 高級志向の
家庭育児の
全面的な支
援 
マタニティ専門店を
中心 
会員サービス+
広告 
優れたサービス、
顧客データの分
析と活用 
店舗数が少なく、
成長が制約されて
いる 
聖元 粉ミルク、妊
婦・幼児栄養
機能食品 
モダントレード+マタ
ニティ専門店など 
臨床+チャネル・
プロモーション+
広告 
製品開発力が
高く、多様な
マーケティング
手法 
実行力が弱く、政
策が不安定 
伊利 乳製品、一
般消費財 
オムニチャネル 広告+末端での
プロモーション 
ブランド認知度
が高く、資金力
が高い 
チャネル構造が不
合理で、マタニティ
専門店での販売が
少ない 
競合分析 
3、チャネル戦略 
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業務革新ピラミッド 
業務 
モデル革新 
地域と 
チャネルの革新 
プロモーションの革新 
製品やカテゴリーの革新 
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専門店チャネルを少しずつ拡大していき、卸売チャネルを縮小していく方針である。
　昨年、粉ミルク市場では品質問題によって薬局以外で粉ミルクを販売してはいけないという政府の
規制があった。しかし、実施段階ではあまりうまくいっておらず、医薬品チャネルが主流になること
は難しいだろうと考えている。当社にとって、マタニティ専門店チャネルとネット通販チャネルをい
かに拡大させていくかは１つ大きなチャレンジでもある。
　次は当社のチャネル戦略についてである。先ほども言ったが、当社の主なチャネルは卸売チャネルで、
その卸売チャネルを管理するために、全国に 30社以上の販売支社を設けている。そして大型小売チェー
ン、卸売商、マタニティ専門店、百貨店、ネット販売の５つのチャネルを持っている。粉ミルクは専
門性を持った消費財と言ったが、このような商品を提供する場合、製品だけではなく、消費者にさま
ざまなサービスを提供することも必要である。当社は育児専門家の無料電話相談、保護者教育、幼児
教育、成長測定、産後ケア、ベビーマッサージなどさまざまなサービスを提供している。
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チャネル革新戦略 
ベビー用粉ミルクの
販売チャネル 
KA 
チャネル 卸売チャネル 
マタニティ 
専門店 
チャネル 
モバイル
端末のチ
ャネル 
ネット 
販売 
薬局 
チャネル 
香港粉ミ
ルク販売
チャネル 
既存販売 
体制の主要 
チャネル 
KAを確保 
卸を維持 
専門店を取組む 
ネットを拡大 
医薬品を開拓 育児専門家電話相談 
保護者教育 
幼児教育 
成長測定 
産後ケア 
ベビーマッサージ 
感覚・知覚訓練 
親子撮影 
配達サービス 
…… 
 
出産育児の専門サービスの提供 
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4.3 
5.6 
5.6 
6.2 
7.1 
7.6 
8.9 
11.1 
13.9 
16.5 
飞鹤 
雅士利 
雀巢 
合生元 
雅培 
多美滋 
伊利 
贝因美 
惠氏 
美赞臣 
貝因美——国内ブランド第1位 
貝因美——小売チャネルでは第3位 
国内ブランド第1位 
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中国国際婦幼童産業博覧会スポンサー企業 
国内ベビー用品企業が海外、香港・マカオ・台湾に向ける主要窓口と
プラットフォームを提供 
グローバルな視野により中国ベビー用品産業の発展を推進 
発起人——杭州市婴童業界協会 
ベビー用品企業と政府の架け橋 
国内外の同業他社をつなぐ役割 
業界での位置づけ 
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　そして当社はこれまで 22 年間の成長を通して、国内メーカーでは１位となっており、業界でリード
する役割を果たしている。
　最後になるが、当社は、グローバルなベビー用品企業に成長していくことをビジョンとして、今後
もさらに努力していきたいと考えている。日本の有力な企業と提携するチャンスがあれば、一緒に中
国のベビー用品産業の発展に貢献していきたいと考えている。
  質疑応答
（質問者 A）　御社の主要なチャネルが卸売業チャネルであるということだが、卸売業チャネルの先に
はどういう地域の、どういう小売業が存在しているのか。そして、そこの中ではどういう販売方
法であり、競争状況はどういう状況なのか教えていただきたい。
（虞　江新）　まず、卸売チャネルの場合、具体的にどういう販売先があるかは、一次卸の販売ネットワー
クによる。一次卸は直接大型小売チェーンと取引する場合、一次卸の次が大型小売チェーンに商
品が流れていくが、さらに二次卸、三次卸が存在する場合もあるため、そういう卸売業者間での
取引もある。そして、直接消費者に販売する小売店は約８万店ある。大型小売チェーンやマタニティ
用品の専門店もあるし、百貨店も入っている。マタニティ用品専門店の場合、いろいろなブラン
ドの商品を同時に取り扱っていることが多く、特定のブランドの専門店はあまりない。
（質問者 A）　KAチャネルと卸売チャネルは分かれるのだと思うが、そのことを伺いたい。
（虞　江新）　2000 年ごろ、当社が粉ミルク市場に参入したとき、すでに大都市では外資系企業が市場
を押さえていた。大都市の場合、外資系企業は強いブランド力等によって高い市場シェアを獲得
したが、一方で３級や４級都市と言われる地方都市には参入していないであった。後発の当社が
参入できるのは地方都市の市場であった。地方都市の場合、大型小売チェーンはあまりなく、当初、
卸売チャネルを通して、一次卸、二次卸、三次卸といった多段階取引による市場拡大に成功した。
地方都市の場合は、大都市と異なり比較的消費水準が低く、消費者が求める商品も大都市とは異
なっていた。
  
当社のビジョン 
グローバルなベビー用品企業 
世界の名のあるブランド 
最も尊重される業界リーダー企業 
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（質問者 B）　質問は、スライド 13の「再編が進む」のところで、日本の政府の場合は経済産業省になるが、
政府の力による企業の統廃合は日本の場合はできない。中国の場合、どういう部署がこういうパ
ワーを持って、このような大規模化、近代化ができるのかを教えていただきたい。
（虞　江新）　実際こういった政府の動きは、企業側からすると理解できないところもある。中国は既
に市場経済を導入しており、本来市場の行為なのに、政府が企業に指示を出すことは難しい。企
業の立場で考えると、これが政府の望みであって、実現できるかどうかは分からない。業界再編
の段階のなかで、政府は管理・監督をより強化し、規模が小さく、製造技術のレベルが低かった
り、あるいは悪質業者を業界から追い出し、大企業のブランド力を高めていくということができ
るかもしれない。しかし企業統合の場合、結婚と同じで、知らない企業と一緒になったり、合わ
ない人と一緒になってもうまくいかないので、政府の指示だけでは業界再編は難しいだろうと思っ
ている。まだ当社はまだ動き出していない。
（質問者C）　外資が大都市を席巻し、御社が市場をどのように開拓していったかというところでは３級、
４級の地方都市を中心に開拓していったということだが、この業界はマーケットの中での地域性
があり、ローカライズされた部分がかなりあるのではないかと思う。その点で、御社は重点的に
どの地域をマーケットにしているのかをお聞きしたい。
（虞　江新）　2000 年に粉ミルク市場に参入し、当社は３級都市、４級都市を中心に展開したが、当社
の戦略は農村から都市を包囲する戦略をとった。その後、さらに成長を図るために、都市市場に
取り組まなければならなかった。そして、中国の粉ミルク市場では２度の大きな事件が起きた。
当社はその事件にほとんど巻き込まれなかったため、「貝因美」ブランドは消費者に信頼され、良
いブランドということが認識されるようになった。こうして、市場をさらに拡大することができた。
　現在、当社の製品にはいくつかのシリーズがある。中・低レベルのシリーズ、比較的高いレベ
ルの商品がある。中・低レベルは３級、４級都市を対象とした製品で、高レベルの商品は１級、
２級都市といった大都市を対象としている。全国市場は比較的均衡状態になっており、チベット
以外の市場にはすべて参入している。いちばん売れ行きがいいのは本社所在地の浙江省である。
また、隣の安徽省、江蘇省も比較的売上の高い地域である。しかし深圳や上海などの大都市は売
れ行きが下がっている。こういった地域は外資系ブランドが多く、消費者も外資系ブランドの方
を好んでいる。
（質問者 C）　それに関連して１つだけ聞きたい。中国は国土が非常に広い。日本は国土が狭いので画
一的なマーケティングでかなりやっていける部分が多かったが、最近では地域性も加味していか
なければならないという状況になってきている。中国の場合、地域によって消費者行動が違って
いるということになると、マーケティングのやり方も地域性を取り入れていかなければいけない
のではないかと思うが、その点についてはどうか。
（虞　江新）　粉ミルクの場合、地域性によって変わることはあまりない。どちらかというと、収入水
準や教育水準によってニーズが少し変わってくる。
